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Markenwerte und Medienarbeit (I)

Scherben und Chancen

Gravierende
Abnahme
der Kundentreue

Preiskampf
bei Konsum-
giitern

Bérsenblase: -
Verprellte R gemapag_te
Anleger eorganisations-

Sinkende
Loyalitadt der
Mitarbeiter

Mangelndes
Vertrauen von
Investoren

Neue Chance fur wert-
orientierte Markenstrategien!
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Markenwerte und Medienarbeit (II)

Bedeutung von PR fiir die Marke*

PR machen die
Marke wertvoll
63%

PR geben der
Marke Content
62%

PR erzeugen bundesweite
Aufmerksamkeit
59%

PR bauen neue
Markenwelten auf
48%

*Quelle: IPSOS Studie 2001 / Interviews mit 250 Marketingverantwortlichen
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Markenwerte und Medienarbeit (III)

Instrumente zur Unterstutzung
der Glaubwiirdigkeit einer Marke*

Public
Relations

74%
Messen

69%
Klassische Werbung
55%
Direktmarketing
52%

Multimedia/Internet

51%
POS-Aktionen
49%
Events
46%
Sponsoring
17%

=> Public Relations schaffen Markenvertrauen!

*Quelle: IPSOS Studie 2001 / Interviews mit 250 Marketingverantwortlichen
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Markenwerte und Medienarbeit (IV)

Relevanz der Kommunikationsinstrumente
zur Entwicklung der Unternehmensmarke
(0 = unwichtig, 5 = wichtig)*

Medien-

arbeit  ppternet sonstige
4,4 4,3 PR- Investor Interne
Aktivitaten Relations Kommuni-
4,2 4,1 kation Verkaufs-
3,9 Messen férderung Klassische
3,3 33 Werbung Lobbying Direkt-
! 3,2 3,1 marketing Sp(fnso-

28 ring
4

©C = N W »~ U

=> Medienarbeit ist wichtigste MaBnahme

15. Oktober 2004 = *Quelle: Booz Allen Hamilton/c-Trust Studie 2003




attenc:o

und

Markenstrategie

Strategieprozess und MaBBnahmendesign

Analyse/Recherche

Markenkern
Kernbotschaften| | _USP_|
N
\j

Erarbeitung der
> Differenzierungs-
merkmale

N\

U ——
MaBnahme A MaBnahme B MaBnahme C
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Umsetzung via Medienarbeit (I)
Grundsatze zielfuhrender Media Relations

= Themen liefern (keine plakativen Werbebotschaften)

= Informationen benétigen Nutz-, Unterhaltungs-
und/oder Nachrichtenwert

= Exzellente Kontakte zu Redakteuren der Zielmedien /
Verstandnis redaktioneller Arbeitsweisen und -ablaufe

= Redaktionelle Angebote in hoher journalistischer
Qualitat

=> »~Einen guten Redakteursjob machen”
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Umsetzung via Medienarbeit (II)

Themenfindung

positionierung Agenda
_Markenkern

Kernbotschaften USP

Wirtschaft Politik

Unternehmens-/Produktthemen Gesellschaftsthemen
\ /

Themen der Medienarbeit
=> Symbiose relevanter Themen
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Umsetzung via Medienarbeit (III)

Situation im Mediensektor

= Privater HOrfunk und TV stark
unterhaltungsorientiert

= Hoher Kostendruck bei 6ffentlich-rechtlichen
Anstalten, auch hier zunehmend unterhaltende vor
informatorischen Elementen

= Fusionen von Zeitschriften- und Zeitungsverlagen /
Titelsterben / massiver Stellenabbau
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Umsetzung via Medienarbeit (IV)

Medienkanale

Internet

Organisa-
tionsform

Verbreitung

Formen /
Charakte-
ristika
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Instrumente und Methoden (I)

Kontaktmanagement:
Redaktionsbesuche/Unternehmensvorstellung

Vorstellung von Unternehmen und
Geschaftstatigkeit bei Redaktionen

I Schlisselmedien
I Auswahl nach Relevanz und Zielvorgabe

| Attraktiven Aufhanger zur
Medienkontaktaufnahme identifizieren

I Ansprache verantwortlicher Redakteure
I Interesse generieren und Terminvereinbarung
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Instrumente und Methoden (II)

Basismedienarbeit:
Pressemitteilungen und -konferenzen / Fachartikel

I Kontinuierlichen Informationsfluss etablieren
I Medienprasenz generieren

1el-

) I Alle Zielmedien
medien

I Aussand von Pressemitteilungen zu
Unternehmensnachrichten, z. B. Grindung,
Neukundengewinn, neue Mitarbeiter etc.

Um- | Pressekonferenzen bei Ereignissen von hoher
setzung Aktualitat und mit hohem Nachrichtenwert

| Expertenartikel zu Fach- und Branchenthemen

| Erfordernisse:

| Basismedienverteiler
| Themenplan: Platzierungschancen
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Instrumente und Methoden (III)

Presse-Seminare / Roundtables etc.

Ziel I Vermittlung komplexer Themen
I Angebot exklusiver Informationen

1el-

medien Schlisselmedien

Identifikation medienrelevanter Fachthemen
Externe Experten hinzuziehen

Inhalte informativ aufbereiten

Durchflihrung der Veranstaltung

il
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Instrumente und Methoden (IV)

Medienkooperationen: ,,Die hohe Schule”

Generierung von Medienberichterstattung unter
Vermittlung der Kernbotschaften

iel-
medien

I Auswahl gemaB Zielvorgabe und Zielgruppe

I Mehrwert flr Leser schaffen

I Moglichkeit, auch bei geringerem
Informationswert Medieninteresse zu generieren

I Kooperationsbeispiele: Gemeinsam initiierte

Gewinnspiele, Umfragen oder Studien, Awards,
Wettbewerbe etc.

Um-
setzung
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Instrumente und Methoden (V)

Medienarbeit im Internet

Ziel I Nutzung als hochaktuelles Push-Medium und als
exzellentes Pull-Medium

I Push: Online-Zeitungen, Zeitungs-Ableger,
Online-Portale, Newsletter, Newsgroups

I Pull: Alle Zielmedien

Ziel-
medien

I Distribution von Presseinformationen an Online-
Medien / Online-Kooperationen

| Etablierung eines virtuellen Pressezentrums mit
Um- I Allgemeinen Hintergrundinformationen (Factsheets,

setzung

Geschaftsberichte etc.)

Aktuellen Pressemeldungen (mit zugehoérigen Bildern)
Bilder / Grafiken / Videos (thematisch sortiert)

Archiv alterer Pressemeldungen

Mdéglichkeit der Aufnahme in Presseverteiler
Fachartikel, Studien etc.

Pressespiegel

15. Oktober 2004 -15-
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Instrumente und Methoden (VI)

Beispiel virtuelles Pressezentrum
SCHOTT SCHO O Geschaftsfelder

glass made of ideas

O Anwendungen O Presse O Jobs O wieltweit

(&) Sprache &h Seite drucken [F] =eite empfehlen

iibersicht Business Contact
. ) . SCHOTT AG
Bitte Suchbegriff eingeben
Gd Hattenbergstr, 10
4 55122 Mainz

Deutschland

....... a +49 (016131/66-0
SCHOTT Konzern Service B +49 (016131 /66-2000

_Binfe@schottcom
wFresse e |

2. ’ Ganz aktuell Pressemitteilungen Frnehr Kontakte
k [Ubersicht]

|- Messen &
Yeranstaltungen

Publikationen Bild-Datenbank

[ Downloads

online-Magazin Messen &
Veranstaltungen
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Evaluation und Kosten (I)

Mitteleinsatz zur Zielgruppenerreichung

Instrumente

Zielgruppen

=> Geringere Kosten bei breiterer Streuung
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Evaluation und Kosten (II)

Ergebnisbewertung

Quantitativ I Anzahl Publikationen x jeweilige Auflage
= Anzahl erreichter Rezipienten (Pressespiegel)

Ermittlung des Platzierungserfolges bestimmter
Botschaften mittels Medienresonanzanalysen

Komparativ I Ermittlung des monetaren Werbedquivalents

Bisher kein etabliertes Verfahren

15. Oktober 2004 -18-
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Ein Beispiel (I)

Projekt im Bereich feb
Unternehmenskommunikation

RECHTSAMNWALTE

I Mannheimer Rechtsanwaltssozietat
mit ca. 15 Anwalten

| Positionierung via Medienarbeit als mittelstandische
Rechtsberatung mit mittelstandischer Klientel

Thematischer I ,Law Firms zielen auf den Mittelstand”

I Ansprache regionaler und Uberregionaler Wirtschafts-
/ Tageszeitungen sowie Mittelstandsfachpresse

>
»
»
_]
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Ein Beispiel (II)

Veroffentlichungen wrmn  UNTERNEHMEN & MARKTE

e
Das Luxusleben das Heimische
[ ehemaligen EH-Chefs Biotechfirmen
M- Untemehmensfohung nwalisuche T Floch wnd andere v Gerid verschwinden

RETTER IN SICHT

Den typischen Miielstandsanwalt gitt es niche. U den richtigen Rochisheroter zu
fimden, rauchen Usternchaer Geduld, Erfahring und cin wenig Glick. Am besten
holen Sie sich mehrers Expersen fiie unterschicdliche Rechtsgebiere s Haue.

rm—— Sie kinnen
Thre Imanabilie

Anwilte buhlen um Mittelstand "™

Oder ums.

Elareren, ek

Admiaintard ln2 Aeveraita, Lishing
o
“or

b die Anabyse praller Vertrige e der
Unterschti . il

lliger ol wim St s N, gt Al
meppen. Alleringe besetet dic Kot icht
alle Tahgebiese Fir o Ul e Hirsio e
st Scherbeiates e i, s b Nachiil,
Entscheider st R uns 2 Anbindung der
Kanzledam ein Netzwesk Inernaticealer An-
e, geead fi unses s .
A g p A ——
Tall st Havamkaenp sic sur i besoalers
Aulpalues cin. Rotisachen wnd das Eie
[ s——————

Der gute Ruf ist schnell dahin - Mehr Inlandsauftriige
hukimo v ol oy Ega ot e et e fiir den Maschinenbau

s i perhm, ey

i
!

QE’
[
i

i
i
HE
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_SIR-BERUN

My B

24. Juni 2003 02. Juli 2003
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Ein Beispiel (III)

Ergebnisevaluation

Publikation Werbeaquivalent

[_summe | 489779 [ i7.461.60¢ |
!

Honoraraufwand 4.480,00 €

=> Medienarbeit: rentabel und effizient!
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Vielen Dank!

...Fragen, Anregungen,
Diskussion?

Aber gern!!!

www.attencio.de
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